Los pablicos de los medios

El destinatario.de todo ¢l proceso
que desarroflan los medios de comuni-
cacidn no s otre que ¢l conjunto de fos
cindadanos, lo que se conoce como pd-
blico de los medios. Sin el piblico no
existe comunicacion colectiva, y ningu-
no de fos elerentos y actividades que
hacen posible &l proceso informative
tendria sentido sin el contacto con los
individuos que compones lag sudiencias
de la prensy, Ja radio y 1a televisidn, Y
esto g5 ast pergue la comurnicacién co-
lectiva, como todu relacidn que propor-
ciona conocimientos, necesita del recep-
tor: el mensaje no ¢s fal si no es recibido
en su desiino, para ser asumido o re-
charado; en cualquier caso, para pro-
porcienar conocimiento al receplor,

Desde otro punto de vista, los ciu-
dadanos no sélo son ¢l destino de los
medios y actividades comunicativas
sino, ademds, especialmente en el caso
de l# informacion.de setualidad gue es
el objeto de este.texto, son también los
protagonistas de dos. hechos que los
medios informativos-oecogen de 1a reax
lidad, v, tras elaborarlos conforme a téc-
nicas y codigos. bien. precisos, los de-
vuelven-a esos mismos ciudadanos. La
informacién .viene -a-ser-asi una ruada
de movimiento:sin, fin —como lo deno-
rinarfa en su momento el tedrico bra-
silefio LuizBeltao= enda.que los suje-
tos de todo-el procese.sonlos publicos.

Por vslus razones, y, por otras gue
podrian traerse a colacion, los piblicos
son los snjetos universales del derecho
o la informacion y han de ser conside-
ratfos como sctores ¥ prolagenistas de
toda ja comunicacion colectiva. Bl es-
tudie de log publicos, si se respeta el
cardcter activo de su papel en log pro-
cesos comunicativos, ha de ir unido al
del contrel de bos medios, que ha de ser
social v protagonizado 1ambién por ios
piiblices, los actores de toda la comu-
nicacidn,

CARACTERIZACION
GENERAL DEL PUBLICO

El #érmino piblice v el concepto
que expresa son objetive comiin de di-
vergas clenciag sociales, singularmente
de la Seciologfa. Por piblico se entien-
den realidades diversas, v, a partir de su
arigen §ating, ha venido recibiendo di-
ferentes conceptualizaciones, L.o pibli-
€0, Comao nolorio y opussto a lo priva-
do, s un adjetive de uso comin que
apunta a la propia sociabilidad huma-
na. Lo pdblico expresa tanto Jo que estd
fuera de cada uno, el entorno que je ro-
dea, como 1a accidn hacla el exterior de
la persona. Estar en piiblico es distinto
de estarenprivado, Lo piblico hace re-
ferencia a realidades.y, cucstiones gue
ataiien a colectivos de personas, inde-
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de proximidad o dependencia entre

ellas,

Tal como ha estudiado Cagillo, las
dos definiciones contemporineas del
términe, gque han hecho fortung en lus
ciencias sociales contemporineas, fa de
Tarde v la de Blumer, han dado origen
a descripeiones del (émmine piktico glo-
balizadoras v de sintes:s, asi la de Ger-
th y Mills de 1953:

"Los piblicos estén compuesos poy
genle que no estd en relacion cara a cara,
pero que, sin embarge, manificsta inle-
reses similares, 0 estd expuesta a estf-
mules semejantes, aumue mis o me-
nos distantes”.

Para Castillo, esta sintesis recoge
tanto la detinicién clisica de Tarde, de
1901, coma lade Blumer, de 1946: 5ila
dispersion de los individuos que forman
el pliblico era caracteristica del conceplo
det primers, la confrontacion con un
probiema lo era en la del segundo, v asi
ambas resultan compiementartas y pre-
sentes también en la definicion mis mo-
derna de Mac Dougall:

“No es la contigiiidad ni la comuni-
dad de vida, sino un mutuo interés al
vinculo existente enire los miembros de
un piblico”(*).

Los dos elementos de esta defini-
cion, la ne contigiiidad ~da distancia fi-
sica enire Jos elementos del pdblico- v
¢l muluo interés como fazo de enidn
entre los individuos que forman el pd-
blico, conviznen bien a lo que llama-
muos piblico de los medios de comuni-
cacién; también la exposicidn a
estimulos semejantes, de la definicion
de Mills, consideradz desde los medios
informativos, hace mencidn a la capa-
cidad movilizadora social de los medios,
que, como hemos analizado en oo lu-
gar, son mstrumentes para cl cambio
social por lo que tienen de movilizado-
ras de los ciudadanos que componen sus
piiblicos,

Emil Dovifat, en su "Handbuch der

Publizistk’, ‘publicada énire 11969:y

1671, al analizar el tema del pdblico, se
cifie expresamentis a los aspectos comu-
nic6logos dal tirmino y fo define crires
sentidos:

— Puiblico es una multited ilimitada
y andnizna de hombres, aistados o reu-
nides, que, globaimentz, tieren acceso
a la comunicacion.

- Piblico es lo que es acogido favo-
rablemente por una gran cantidad de
personas, que comparten ideas, pensa-
mientos. opiniones v ahelos,

— Piblico ey también e colectivo
mglivade por unos mismos inereses,
estableciéndose entre ellos una multi-
plicidad de interconexiones(*).

Para Davifat, el piblico hace refe-
rencid & una cancidad andnima de ver-
sonas, & {a que din tras dia se dirigen
los medios de comnunicacion. El con-
tenido que esas personas comparten
~tdeas, pensamienios, opiniones y An-
helos—forma aquelis "amplia corriente
existencial” de que hablaba Trauben sus
estudios perindisticos(*) y que, por otra
parte, encuentra su materializacion en
los contenides de la pronsa y demids
medios informativos. El interés, por dl-
timo, que uge e interconaxiona 2 los
indivituos gue componen lus piblicos
estd en la base de la informacidn de ac-
tualdad que mueva ia curiosidad de los
hombres vomo fundamento de b difu-
s16n de fos medios.

La accion de los medios sobre los
ciudadanes aglating & estos de algiin
modo, convirtiéndalos sin distinciones
rigidas en pitblicos de Ia comunicacién:
son el conjunta de coleriivos de poble-
cién imeresados por los contenidos de
los medios y divessificados, a la hora
de la expresion de opiniones y atin de
fas acciones concretas, en los diversos
estados de apinidn piblica.

St, en general, la reaceidn el pdbli-
ce a la presian de los medios da un fe-



ndmeno socielogico poco y mal cono-
cido, qué decir entonces de |4 situacion
cuando se trata de la reaccidn a la fun-
cidn de informacion de actualidad. Agui
estamos singularmente disminuidos.
Nos encontramos ¢n presencia de un
fenémeno no definido en su naturateza,
ni severamente determinado su campo
de accidn; las conclusiones son impre-
cisas, en funcidn, especialmente, del
conjunto de consecuencias de 1odo tipe
que los medios producen en sus pabli-
o8,

Los medios de comunicacidn de
masas no 56lo establecen entre los hom-
bres contactos en el plano del pensa-
micnto v del senttmsicnte, placo de la
comunicacidn, sino también articulan [a
acclén conjunia de las grandes multitu-
des, plan de Ja aceion.

La Mase, por 1a evolucidr social y
el progreso Eenico, llega a ser interfo-
cutora de las técnicas de difusion: la
prensa, el cine, la radio y la television,
IHay que contar con la Masa, hay que
hablarie a elis, es aeila a quien hay que
dirigirse y no i individuo aislado o so-
hre pequefios grupos personificados o
colectividudes homopgéneus; consejos
que siempre s dan a los profesionales
de la comunicacidn.

Claro es que se hace necesaro lipi-
ficar lo que es la Masa: un colective
desconocido de personas unidas por un
minane de intensidad en su participa-
cion, lo que hace de la Masa una reali-
dad social 1an impaipable coma dotada
de una ilimitada capacidad de expan-
sidn. Junto aella, Jo que se conace con
el nombre de Conunidad, relativaa una
también inmensurabie cantidad de ciu-
dadanos, caragterizades por comparti-
¢ipar en torno a algo que les es comiin
y unida por un grade medio de intensi-
dad en esa parlicipacién con la totalt-
dad, coma diria Gurvitch, Distintos
ambos conceptos del de Comunidn:
comparticipacién con un alto grado de
intensidad, de los individuos gue tien-
den a 1a fusién entre eilos en virud de
un altonivel de identificacién entre si.

Precisamente, la accidn diaria de [os
medios de comunicacion, al actuar so-
bre la Masa, esa miichedumbre forma-
da pur innumerables personas que estd
&hi como destinatario expectante de los
medios, s¢ convierie —en Cleros mo-
mentos y en 10mo a determinados asun-
tos— ea una verdadera Comunidad —de
ceriosidad, de intereses, de opiniones
concordes— y thewa, incluso, una pare
de csa Masa, & ung stuacién de Comu-
nidn ceando 1a atraccidn de detenmina-
dos centenidos informativos, drganos de
prensa o figuras destacadas de ios me-
dios, fija [t atlencidn de ciertos colect-
vos de piblicos, que quedan prendidos
en aquellos contenidos informativos, de
sumayer itlerds y atractivo. L figura
de las audiencias es una especie de Co-
runidn gue se ha dado siempre entre
Ios piblicos de Jos medios. La suscrip-
cidn a un medio, de alglin modo mues-
ire fo que se acaba de decir.

Aia hora de caracterizar los colec-
tivos humanos que atienden a los me-
dios de comunicacién, los estudioscs se-
dalan que, globalmente, nos encontra-
mos ante 1o que debe Hamarse el Gran
Pubiics, de algiin modo -<omo quiere
Clagsse— una "cnonme reunidn socio-
cultural”.

EL GRAN PUBLICO

Elsocitlogo belga Henri Janne dice
que la situacidn de clase tiende a ser
sustituida por el Gran Pablice. EY Gran
Pihlico no es ni una muchedumbre, ni
una clase social nueva, ni un estrato. Se
generalize por un modo de vida carac-
terizado por la intensidad de ks comu-
micaciones, de Contacto ¥ Unn promis-
cuidad social permanente. Los espivinus
son invadidos por el medio: ruide, imd-
genes, prensa, radio, TV, publicidad.
propagands efc., que con la expresion
de una cubtura standarizada, homoge-
neizante, no lan mferior como se dice,
perc superficial por el contenido y psi-
colbgicamente penetrante por los efec-
tos ded shock buscados sistemédlicamen-
te. Este medic se caracleriza por la
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‘ausencia de Comnnided, de intimidad
rezl entre jos hombres, de encuadra-
‘miento social efective, Los hombres re-
emptlazan la Comunidud par la depen-
dencia de las grandes organizaciones,
socicdades de seguros, eic., contra la
carencia de proteceidn en su aislamien-
to... E! hombre sufre [a desaparicion de
tas unidades antiguas de control social,
en parte funcionades, v en & misme se
da uns falta de intimidad real y de es-
pontaneidad natural.

Para Janne, el Gran Piblico de los
medios viene a sustituir no a la clase
soctal, pero 81 & la siacién de clase
sovial. Son las poblaciones wrbanizadas
—4 las que hablan y de las que hablan
los medios— que, a través de los conte-
nidos informatives, gjercen una influen-
cia culmral, tan inconsciente come real,
sobre el conjunto de lx sociedad. Este
Gran Piblico no s una masa, ni una
clase sociaf nueva, ni siguiera un estra-
to sociak. Inmerso en fa tolalidad de tas
comunicaciones, el Gran Piiblico, para
Janne, representa el perfil mds expresi-
vo de 14 socicdad actual, esa sociedud
aglutinada por los medios (%),

El Gran Pitblico constituye la so-
ciedad de consume en la que el esfuer-
Zo psigquice s menor y la durcidn del
trabajo més corta. Este medio iene una
tendzncia inconlestablemente apolitica
que acepta ef "way of life" yenera) de
la sociedad moderna. [Hoy todos jos
hombres participan de la misma forma
de vida, cualquiera gue sea su situacion
en los patses o en las elases sociales; en
el centro do una red de influencias cer-
canas ¥ lejanas, mediatas o inmadiasas
de las cuales no puede escaparse, pue-
den expresarse y actuar en funciin dni-
camenie de amplias comunidades que
traspasan todas las frontzras geogrifi-
cas v sociales. Los limites fisicos, el es-
tado de interdependencia y de comple-
meniariedad estrechas, el condiciona-
miento por miltiples presiones distin-
tas, incoherentes, divergentes o
persisienics, En estas condiciones de-
ben decidir una lnea de pensamiento y
clegir una linea de accidén, y abi estd la

oferta de jos medios,

Bajo ia presién de los medios de
comunicacion de masas, el Grai Pibli-
rq se organiza en una verdadera cale-
woria secioldgica y de una clase social
incluso, ya que en csle encoeniro 0ca-
stonzl de individuos adopta, en ese
momento y tR @8As CITCUNSLanclas, un
mado de vida, de maneras de pensar y
da sentir funtos, defensa de los intere-
ses v fines comunes. Hay un fendmeno

= homopenetzacion, al menos momen-
tineo, de gustos heferogéneos, que, sin
los medios, quedarfan aislados los unos
de los otros. Nuestros ttiles de difusion
masiva se organivan para responder a
los exigencias de esta vasta colectivi-
dad, heterogénea en su estructita sock
pero culturalmente homogeneizada,
eilos organizan 1a expresion, las ideas v
los sentimienios. Con la ayuds previa
de un conjunto de faclores que cercan y
entretienen el gran pliblico soctal: con-
centracidn, urbanizacidn, aislamiento
funcional, anonimale, ecies, clv.. los
medios ¢rean y entretienen una “soli-
daridad masiva” y procedimientos ma-
sivos de interaccidn gue ellos sclos se-
rian impotentes de crear y entretener,
vieng a decimos e citado Clausse:

"1.as 1lenicas de difusidn colectiva
huscan espontdneamente y fatalmente
en el Gran Pablico global de los socié-
Jugos su piblico particular, su audito-
rio. Esta es, en la imagen del Gran Pui-
blico, una reunidn socio-cultural de
2rupos heterogéneos. Bajo ta prasion de
tos mensajes, e} auditorio se organiza y
es homogeneizado, ai menos en algo-
NOS MOMenNLos ¥ en Ceras Clrcunstan-
cias. Pero su inestabilidad relativa es
grande, lambicn eo cuanie a la infensi-
dad de la participacién moral de cada
individuo ar: el conjunto y en la exten-
sion cuantitativa de este conjunto”(%).

Puor lo tante, en ¢l pensamicnio de
Clausse, lz homogeneizacion temporal
de los pliblicos corre pareja con la ines-
tabilidad de su permanencia. Este ca-
rdcter de la inestabilidad actda en dos
planos: imensidad de la participacion de
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cada individuo en la wtalidad v ia ex-
fensidn cuantitativa del auditorio, que
VAT emporaimenle.

En coanto s 1a intensidad de ta par-
ticipacion de cada individeo en ta tota-
lidad, hay fluctuacidn eatre Jus tres es-
rados citados: La Masa, la Comunidad
y a Comunién. Cuando un hecho rele-
vanie para fa historia mundial ¢s dado &
COROCET ¥ S Conoce mediante fa televi-
gitn v la radio, millares de especlado-
res establecen contacto entre eilos v es
lo gue se lama Comuaidn, Cuandu, por
ef contrario, millares de personas pres-
tan su atencion a las noticias del mun-
doy ala misioag hora se rednen para co-
nocer la actualidad mundial, entonces
se organiza und verdadera Comunidad.
Y cwnde log lectores, oventes, espee-
tadores, leen sus diarios & la hora del
ocio. entonces s¢ da la sitoacion de
Masa.

Asl, el auditorio de los medios pasa
de un estado # oo segun sean fas nati-
cias en cada hora del din o en cada din.
Esta inestabilidad del piblico de los
medios aparecs igualmente en las cons-
tantes Mucluaciones del confenido cuan-
titative del auditorio, seglin sy culura,

Resumiendo el pensamiento del au-
tor belga:

L.os medios buscan espontdneamen-
te y fatalmente en ef gran piblico su
auditoriv. Ese auditorio es un conjunto
sociocultural de grupos heserogéneos.
Bajo la presion de los mensajes, el qu-
ditorio sc organiza v s¢ homogeniza, at
menos en algunos momentos y algunas
circunstancias, pero su inestabilidad de
fondo es grave, tanto en la mestabili-
dad de la intensidad de Ia paslicipacion
moral de cada individuo en ¢enjunto
como en L exlensidn coanlitativa de ese
CONJUNLo.

La gradacidn de los intercses del
pubiico es de aleuna manera determi-
nanie para fijar los-perliles del Gran
Piiblico de los medios.-E} éxito de ls
aceion de-los medios para precisar sus

pliblicos io explica Dovifat con el con-
cepio de conceatracion. Partiendo de un
entendimicnto de los medios de comu-
nicacitn come lideres sociales ~atirma-
cifn gue no puede soslenerse en fas de-
mocrackas asentadas, en las sociedades
verduderamente democratizadas— Daovi-
fat, jestign de su época —la Alemania
prehistorica e hitieriana y partidario de
an papel decisivo de los medios para
consiruir la democracia posthitferiana--
entiendz que los medios lideran da vida
social:

Todas 1as fuerzas informativas que
eriran en juege publicamente —dice en
1869-70- tienen por naturaieza la meta
de conguistar hombres, fijar teadencias,
consolidar grupes, conseguir adepros,
forjar grupos de poder, persuadir a los
que reciben ¢l mensaje vy decidirlos a
gue actien”(*).

Los publicos de tos medios dan hi-
gar 1 agrupaciones coyunturales, v. al
opinar se autecossideran pihlico, en
tanto que, en los medios se recogen sus
volunlades y sus propias opiniones, co-
lectivamentz compartidas.

Segin €] autor cldsico alemdn:

“Simplemente se produce una con-
centracion, aparece una ggrupacion in
Jicritcomoen los aiios treinta habia des-
crito Krumbach), apenas delimitada en
su extensién y profundidad: wdavia na
se puede hablar de mnglin movimisnio,
¥, POt supucsie, menos de patido, sing
que se confiere al asunto una aparien-
cia cuantitativa por Mmotives propagan-
disticos”{).

Tanto en Clausse como en Dovifat,
¢l piblico es el clemento determinante
de fodo 2] proceso informativo, qus se
justifica solamente en funcion de sus
avdiencias. Lu pretension de ampliansin
limites Is universalidad de la audiencia
~ta amplacion creciente de los pabli-
cos~, recoger en los contenidos infor-
mativos lo que estd vivo en la opinidn
piblica —lo pibiico— y consolidar las
audiencias dia a dfa —la cristalizacién
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conereta del piblico-, son las metas in-
formativas y las fuerzas que dinamizan
todos los procesos de la comunicacién
de masas,

PARTICULARIDADES
DEL PUBLICO DE
NOTICIAS

Ruoger Clausse, varias veces citado,
preacypado por la funcién de los me-
dios y par Ja influenciy de estos en Jos
ciudadanos, caracterizaba al pibiico de
las noticias def signiente modo:

"Elaivel culieal del piblico de noti-
cias s bajo; por eso, of periodista debe
vulgarizar al miximo su estilo. Es un
publice intuitivo, va a b informacion sin
deseos concretos. Cs hipersensible, ya
que ante cualquier acomecimiento fucra
de los nommales, muestra una eran alte-
racicn sensible. Estd atento & nivel de
aconiecimiento y no a nivel coyuntural;
es oividadizo: dada la [alta de esquemas
culrarales de referencia, no sabe dénde
encuadrar una noticia. Esta faliz de es-
quemss mentales tiene dos consecuen-
CiisT por una parte, hay una sorpresa e
2l momento de la noticia y no se sabe
encuadrar en su contexto histdrico, por
olra parie, se olvida inmediatamene un
sucese por el advenimiento de otro"().

Esta caracterizacién supone que,
para Clausse, el piiblico de las noticias
es de nived cultural bajo, inwitvo, cu-
rivse de todo, hipersensible ante los
acontecimientos, falto de sentido de
COTITICE b & Coy -, mviok s
noticias y no sabe encuadrarlas en el
contexto histérico; el suceso nuevo le
lleva a relegar el amerior. Asi perfila-
do, el pablico de las noticius es sobre
tude ur colectivo formado por indivi-
duos atraidos por las naticias que for-
man }a infonnacion de actualidad, pero
escasamen:e dotado para elaborar, a
partir del conocimiento sumario que
suponc la informacién noticiosa, wna
visién del munde sobre la que cdificar
su propia participacion en la corriente
de la historia.

En esta linea de pensamicrito, co-
bra sentido apelar a los periodistas para
que ta seleceidn v presentacion que ha-
cen de las noticias, por su factura for-
mal y por su valoracién objetiva, acer-
quen los pdblicos # los hechos de interdy
que van  repercitir en su propud vida,
Es necesario que las noticias incidan en
¢l hombre, que repercutan en £l A un
huen profesional de la informacidn lo
que debe interesarle en profundidad no
son los hechoes, sino lo que gueda des-
pués de ellos. Porque lo gue intoresa oy
anglizar en profundidad, explicar a los
hombres de qué manera los hechos que
pasan modifican (envileeiéndota o per-
fecciondndola) Ja propla existencia.

“St Jas noticias ~ha eserito G, Win-
er— no explican al piblico de qué ma-
nera tos hechos repercuten en su vida
de todos tos dias, los medios informati-
vos perderian todo su arractive y el pe-
riodismo habria perdide su razén de ser.
Informar ¢s tambicn orientar, explicar
por gué suceden los hechos v qué re-
percusiones tienen"(%),

“Toda noticia ~dice Greely— cs una
anticipacidn del fulero, porgue los he-
ca0s, al cambiar y desarrollar 2l presen-
te. van sefialando ¢l ticmpo por venir,
El futuro estd en el presente y el buen
reportero sabe que esto atrapard la cu-
riosidad de sus lectores, a los que hard
suyos, 1l menos en la lactura diaria de
un periédico en el que los hechos tras-
ciznden su propio suceso. El piblico de
uoticias abrird Ja puerta de un periddi-
coel dia siguiente para ver cdmo ha sido
Fa 1 que ayer estada por venr (Y],

Tales afirmaciones estdn en el cen-
tro del propio concepto de actualidad y
hacen referencia al paralelismo exacto
con la vida cotidiana de los mndividues,
que los medios deben cultivar para acer-
tar en su funcién informativa, Siempre
se ha sefialado que hay tres molivos que
mueven al pdblico de fas noticias:

i. La incoartable necesidad de cono-
cer o que ocurre, porque Siempre nos
alecta mds o menos directamente.
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2. La incoartable necesidad de unir-
se a los otros hombres evitando el ais-
lamiento, o que nos separa de los de-
mas.

3. Laincoartable necesidad de catar-
sis: necesidad de liherar nuestras preocy-
paciones sociales y alin las personales,

El piblico de noticias es el mds ex-
tendido v denso. Ef mis helerogéneo,
el mejor repartido en todos Jos estratos,
clases y cateporfas sociales,

Cuaiquiera que s2a NUESITO rango y
cultura social, asi como nuestros cono-
cimicnios, estamas comprometidos en
la historia y somos priblicos de las noti-
cias. Y, no 5610 por los tres motivos adu-
cidos por Clausse, sino porgue los me-
dios son, no s6io un auxiliar para
moverse en la complicada sociedad von-
lemperénea, sino porgue un sinndmeroe
de necesidades genuinas y verdaderas
-0 creadas artificiosamente por la pu-
blicidad- sncuentran el camino de su
solucton en las informaciones y camen-
tarios periodisiicos. La informacidén de
actuatidad puede plantear interrogantes,
pere cs, sobre todo, un cimulo de res-
puestas a fas tantas preguntas que dia-
riamente se hace ¢l ser humano; una
fuente de conocimientos casi inagota-
ble.

Cuando se sitiia a los piblicos en el
destino buseado por los medios de co-
municacion, perque los piblicos necesi-
tan de los contenidos informatives, se
estl apuntando a gue los instrumentos de
la comumcacion desarrollan continua-
mente su esfuerzo para ampliar la canti-
dad de esos pablices, porque ese es el
fin e los medios: universalizar su difu-
sién v asentarse en el mercado de las
noticias. En este puntoy en nuestros dias,
ln competencia por la ampliacién de las
audiencias, en la confrontacién diaria
enire los medios impresos y los andiovi-
suales, estd motivada por Ja publicidad,
que, al no avmentar glebalmente su ci-
fra total de inversiones, provoca la com-
petencia continua entre la prensa, la ra-
div y la television. La degradacidn de los

comenidos informativos, narticularmente
en la relevision, para ganar audieacias,
acaha convirtiendo a los pitblicos en
metos clignles en potencia de los pro-
ductos que s¢ anuncian,

Pero, lacierto es que ln competencia
entre los medios hace aumentar fas su-
diencias, v, como tambidn estd demos-
wado gue los plblicos nuevos., recién ile-
gados 2 la ielevisidn por la accesibilidad
y ligereza du la programacion, acaban
siendo piblices también de los otros
medios, el gran pablico scuba fragnen-
tdndose en divirsus clases de piblicos.
Esia pradacion o segmentacion de los
piiblicos de las noticias estd igualmente
acelerada por Iz teenologia con gque se
viene innovando a produccidn, distibu-
cidn y difusion de las noticiss.

Se da as olra manera de concebir
las variaciones cuantitativas de: publi-
o (e Jos medios, que lace eatencler mds
claramente lo que hay que tener por au-
ditorip de masa en comparacion con el
Gran Piiblico o canjunto de poblacidn.

El pithiico extensivo es el gran pi-
blico de los sacidlogos: representa la
poblacidn fotal de 1z zona cubierta por
los medias; es l2 meta que ne se alcan-
2 # cubrir,

B pihlico potencial es la parte del
piiblico extensivo que estd expuesio en
todo el tiempo a la accion de fodas las
técnicas de los medios. Esta situacion
sélo se da sctualmente en aquelias zo-
nas del mundo que, por su rigueza sco-
némica pueden contar con todas las in-
venciones fecnoldgicas. En esia
situacién, sepin los estudios mds ajus-
tados, s0lo se encuentra el cinco por
ciento de 1a poblacion mundial.

El publico efecrivo es la parte del
piiblico polencial que puede ser sbsor-
bido enun momento dade per tal o cual
Kécnica.

El piidlico acomeride ¢s |a parte del
piiblico efectivo que recibe realmente
en un momento dado los mensajes de
ésta o aguelia técnica.




("} Enumeracidn de Glausse,-
pag. 262 :

(Vi Martinez Rames, Emilio: Ef
e de fos medios de comunicacion
en marketing y publicidad. Madrid,
Akal, 1592, 270 pégs.

Ei piibitco marcadn, muy sensible
reduecion del piblico acomedido. cons-
tituida por los individuos que guardan
una itea de los mensajes recibidos.

Ei pribiico cultivado, aquella porcion
del piblico marcado, que aceede u la
culturs; reflexidn, [ibos, conclertos, ele,
motivado por l accion de los medios ('},

La denominacién de pitblico efec-
tiva va referida a la eleccidn del medio
por parte de aquellos individeos qu,
potencialmente expuestos a todos os
medios, se convierien en pablico de al-
guno. £l pablico acometido es ¢l pibli-
0 medido, que se sabe ha sido receptor
de los mensajes en un momento dado y
asf se comprueba mediznic las eocues-
tas ¥ estudios de audiencias. También
los estudios del piblice perfilan cudn-
o éste conserva alguna idea del men-
saje recibido v ha sido marcado, distin-
guido, por esta memorizacién, El
piiblico celtivado =las éles de las au-
diencis— 25 aquella porcién del pibli-
co para el que los grandes medios de
difusion ~los que han marcado provia-
mente— han sido ¢! camino pam acce-
der a iz cultura, & i que se llega me-
diante la eleccion, la reflexidn y In
frecuencia de los instrumentos minori-
tarios, a través de los yue se manifiesta,
en §us creaciones mas diversas, la cul-
tura en su aceplacién nunantania.

MENSAJES Y PUBLICOS

La gradacion y scgmeniacidn de los
piiblicos no es caprichosa, responde &
la accidn psicoldgica que los mensajes
ofrecides por los medios exercen sobre
los componentes de sus piblicos.

Dz teda la informacion difundida,
cada individuo hace una infima selec-
cion segen sus intereses. Un esquema
general dz fos mensajes segin el plano
cuantitativo seria, e la opinién de
Clausse;

~ Mensajes ofrecidos: conjunio de
éstos, difundidos por upa serie de me-

dios en todo momento y en tado lugar.

— Mensajes ucesibles: cstos mismos
mensajes en un determitiade momento
v lugar,

~Mensajes cogidos: captados porun
individuo, en un momento y fugar.

— Mensajes pereibidos: cuando hay
una apropiacidn personal de cuakquicr
mensaje.

- Mensajes memorizados: un men-
saje pereibido se inseribe en la memo-
ria v s¢ asientd en los cuadros de refe-
reneia cuitural,

El conjunto de mensajes percibidos
no es el mismo que los difundidos; hay
i variacion citre mensajes memori-
zados, percibidos y difundides, lo cual
es obvio, y lo demuestran continuamen-
1 los esludios cmpiricos sobre el tema,
para los que existe ya una melodelogia
extraordinariamente precisad®).

El paralelismo entre publicos y men-
sajes, una prucha més de la interdepen-
dencia medios-sociedad, esid hoy pre-
senle en tados los enjuiciamientos y
valoraciones de la que se convino en
Hamar culturs de masas, que tiens vn la
difusién de noticius uno de sus funda-
mentos. Pos ello, para muchos autores,
la cultura del piblico de las noticias, con
ias inatizaciones que vamos adelantan-
do, se identifica con la cultura de ma-
sas. De este modo, puede decirse que ta
culzra de masas queda encuadrada en
el campo de la cultura difundida, sin
mds. Los caracieres de Ja culura de ma-
sis son: mastficacidn, uniformizacion,
estandarizacion y vulgarizacion. Cua
tro valoraciones que, af margen de la
graducion de los piiblices, puede predi-
carse antes del conjumo det Gran Pi-
Biive, ¢l gran auditorio de los medios,
como dirfa Clausse. En lax situaciones
de masiticacién, uniformizacida, estan-
darizacion y vulgarizacion, la accion de
los medios no se da con la misma luer-
7a ¢n los diferentes niveles v segmen-
tos de los piblicos. Sicmpre s¢ da una
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tensidn entre los mensajes percibidos y
los memorizados, ¥, cuando estos au-
menian su presencia en los individuos
del piblico, se engrosa el segmento de
los piblicos que se clevan al nivel de
publico cuitivado.

Algunos autores de nuestos dias,
ante la compleiidad que presenta el pi-
blico de las noticias, optan por caracte-
rizaciones formales, clasificandolo tni-
camente a partir de los niveles
culturales, que son los que determinan
ta calidad del interés por las noticias.

Grilicamente, Mervill dice que:

“Conocer 2 un publico masive es
mucha més difivil y complejo. Pucsto
que tales personas estdn repartidas por
todas partes, son cambiantes, andnimas,
invisibles y heterogéneas, no pudemos
saber mucho acerca de sus caracleristi-
cas"("),

A partir de esta dificultad, el mismo
autor se limita a distinguir dos tipos de
publico de noticias, el gran piblico,
amplio, complejo, andnimo y heterogé-
neo, y el pablico especializade: mds pe-
quedio, mds especializado, mds homo-
aéneo, Los miembros del gran piblico
no se sienten con relaciones enire sf, son
mds independientes e individualistas y
su contacto con los medios es personal
y atomizada. Por contra:

"Ed publico especializado, a pesar
de gue estd disperso y hasta cierto
punto ¢s andnimo y heterogéneo estid
compuesto por personas que s tienen
intereses comunes y orientaciones po-
liticas e ideoldyicas scmejantes que
les Hevan a buscar mensajes simila-
res"(M),

Los mensajes, por lo tanto, son el
facter fundamental para Ja segmenta-
cién de los piiblicos, para su movilidad
y para, en definitiva, promoveruna efe-
vacion de los-niveles de alencidn y-de
interés de los piblicos menos cultiva-
doshacia los minoritarios que gozan de
un'mavor bagaje cultural, tal como de-

muestra la historia de la comunicacién
de masas, 4Un en momentos en los que
no existian [ECNICAS precisas para me-
dir la evolecion de los piblicos:

Dice David Halversian:

"Henry Luce {(Fundador y Presiden-
te de Ja revista Time) tenfa un fuerte sen-
tido de I naturaleza de su lector... Te-
nfa, mucho antes de que se pusiesen de
moda las encuestas de opinidn y los es-
tudios dernogréficos, un sentido intui-
tivo de ia demografia; senifa que Ja na-
vién cambiaba, gue cada vez habia més
y mds personas bien educadas que ne-
cesitaban una informacion mejor, més
concisa y perfilada”(*).

Es decir, una codificacién de [os
mensajes, ¥, sin duda, una seleccidn de
contenides adecuados # los nuevos pi-
blicos que se van sumando a las audien-
cias de un medio v ofro, o de una sec-
cifin o programa en funcién de lo que
dicen v cémo lo dicen.

Ademis, la tecnologia continuamen-
te renovada €8 un motor imparable para
la promocidn de nuevos plblicos y para
acelerar su movilidad y taf como dice
Valbuena:

"Latecnologia ha logrado atravesar
fas fronteras raciales, ocupaciones, re-
gomales y de clase para resaltar los sen-
tidos de la identidad nacional, Mds adn,
la tecnclogia ha hecho posible el desa-
rrollo simultdneo de medios especiali-
zados que erean nucvos piblicos para
que consuman informacién y diversion"
i

El consaino-de informacion, no obs-
tante, no tiene el mismo significado para
toda clase de piiblicos. Porque los men-
sajes causan reacciones diferentes, y,
porque los individuos que componen os
pablices udoptan ante los medios acti-
tudes diferentes en funcioén de su pro-
P& preparacin cultural y de lo que real-
mente buscan en los contenidos
notictosos unos piblicos u otros.

(") Mervill'Lee y Friediander, Me-
dias de conmunicacidn Madrid, Fun-
dacion Germyin S. Reiperez. 1992,
pag. 487,

(**) Mervill, o.c., pap. 91.

(**) Valbuena, Felicisimo: Teoria Ge-
neral de le laformacidn. Memoria
de Catedra. Madrid, Universidad
Complulense, 1982, pig. 265.

("%} Loc. wit.




"% Vid. Mervill, Lee v Friedlanger,
o.c., pags. 92-95,

Lowenstein desurrollé hace una vein-
tena de afios una muy elaborada teoriy
acerca de ¢oma es la relacidn medio-
pliblico, teniendo en cuenta los mensajes
que cada uno busca de dcuerde con su dc-
titud previa anic fos medios. Lowenstein,
en una clasificacion trinitartz, clasifica el
pablico de los medios en wes subgrupos:
108 incuhos acritudinales, los pragmdtices
actinudinales y los intelecniales actitidi-
nales. Los primeros, los mis numerosos y
apenas alfabetizados, sonconsumidores su-
perficiules de Jos mensajes; utilizan la vis-
1 mis que & oido, de aqui que requicren
mensajes cargados de imidgenes ficiles de
captar: es el piiblico masivo que consume
—no utiliza—laelevisién. Acriticos, prefie-
ron Jos mensajes mds frivolos.

El piiblico preferido de lus medios
es el de tos pragmaticos actirudinales.
Son gemes interesadas en muchas co-
sas; participan en empresas sociales,
comparten con muchos aquello que co-
nocen & través de los medios, v, fo que
&stos le comunican lo consideran il
para su vida y su panticipacién en la so-
ciedad. Los mensajes informativos, las
noticias, son elementos que aprovechan
pard su propio desarrollo personal y
social; les interesa casi todo.

En la cispide del piblico de Jos
medios, los inteleciuales actitudinales
piden a los periodistas no séle que les
narren iz realidad sino que fes expliquen
las causas y las consecucncias de los
hechos. Sen el grupo minodtaria, que
huye de los contenidos informativos fri-
volos y que, cn los colectivos mds evo-
lucionados del mundo, ha dado lu es-
palda alatelevisién. Valoran las noticias
en {uncidn de su importancia intrinseca
¥ ne por su uttidad, como hacen los
piiblices de actitudes pragmiticas("”).

Pero, Jos publicos ;no son confor-
mados por la accion profesional de los
periodistas?.

LA RELACION PERIODIS-
TAS-PUBLICOS

Cusndo decimos gue los piiblicos de
Jos medios presentan und movilidad
notable, 1al como muestran los estudios
de qudicncias, es necesario sefialar fam-
bhién que una de 1as causas de esa movi-
lidud radica en el trabajo profesional de
los periodistas; en las wéenicas precisas
usadas para seleccionar los contenidos
de acuerdo con los cambianies intere-
ses de los pablicos y en el modo d pre-
sentarlas, o cual es también manifesta-
citn de destreza profesional.

Ya se sabe, porque la investigacion
cientifica lo ha comprobado suficiente-
mente, yue fos profesionales —los que
escriben, los que hablan a través de la
raclio y los que presentan fas noticiay
en la lelevisidn- ejercen una presidn,
uns compulsion sobre sus piiblicos. En
Ia tcoria cldsica de G. Maletzke, que
dejé estudiada en otro lugar, la imagen
del profesional que tiene el pibiice es
un elemeste poderoso para vincularlo
al medio, . sobre todo, pars aumentar
Ja eficacia y penetracién de los mensa-
jes. Cuando ¢f aulor alemén sefiala que
¢l piblico percibe el mensaje bajo lu
compulsién del medio y segiin fa ima-
gen que tiene del mediv, To gue nos egtd
diciendo es que el profesional, que es
¢l que da forma v perfiles al medio de
que se trate, es el quc realmentc esta pre-
sente con su trabajo en la mayor o me-
nor penetracion de fos mensajes en los
piblicos.

Durantc los uitimos 2fios, la compe-
tencia gue los medios audiovisuales vie-
nen presentando a la prensa escrita, una
compelencia que, on el fonda, es una
batalla por los piblicos, ha llevado
muchos profesionales 4 plantearse una
revision de su trabajo; 4 pensar gue son
necesarias nuevas técnicas de seleccio-
nar y presentar lus nolicias para poder
competir con la rapidez de las noticias
audiovisuates y con el poder de fasci-
nacion que Ja imagen tiene para las gran-
des masas de las audiencias. Se trata de
no perder piblico y min de ganarla, pre-
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sentando una infonmacion noticiosa mids
elaborada; una manera de ofrecer visto-
nes dei mundo mds convenientes, con
gran contrasie de fuentes y con anélisis
valorativos de la realidad,

Eutrich, al estudiar la prensa fran-
cesa de nucstros dias, cseribe:

“Los periédicos va no pueden ha-
cerse como antes. No nos cs suficiente
una mera seleccidn subjetivade-las
noticias —subjetiva aunque se tenga en
cuenla el inlerés objetivo de cada asun-
to— tampoco basta la acostumbrada
presentacion exl dreas o secciones. Lo
informacidn previa y espectacular que
ofrece la tefevisidn, obliga a los perio-
dicos a dar una-informacién muy se-
lectiva y contrastada, -documentada
anto como sea posible para lograr una
credibilidad que no proporciona Ja te-
levisidn ().

Para este autor y para Olros eUropeos
que se han ocupado de la tensidn pren-
sa-tefevisidn, agravada con el desarro-
Ho casi ilimitado de las multinaciona-
les de lo audiovisual en Europa, entre
1980y 1990, tos madoes de hacerse los
peniddicos han de cambiar, cspecial-
mente, porque fos lectores estdn va aler-
tados de las noticias cuando el diario
Hlega a sus manos. Se trala no solo de
no perder lectores, sino de ganarlos de
entre la masa de nuevos pablicos que
ha generado la television.

"En Alemania —decia Miiller en
1989~ ta cldsica diferencia entre pren-
sa de élite y prensa de masas ya no ra-
dica solamente enqueuna se dirige ala
minorfa dirjgente y otra.a los ciudada-
nos corrientes, que, adn sicndo pibli-
s mavoritarzamente adictos a Jos pro-
gramas de television, no han-abando-
nado 1a lectura-de diarios: La clave es-
tard en un senovade esfuerzo de los
periddicos.por-explicar en profundidad
fo que va se-conece someramente per
la radio y la-televisidn. Hoy mds que
nunca la prensa eserita-esid obligada a
satisfacer la-curiosidad por conocer las
causas-de Jos-hechos"("%).

La batalla por los piblicos, tat como
ha estudiado entre nosotros Vaibuena,
es la consecucncia de un trabajo profe-
sional de los periodistas, desarrollado
con comperencia y especiatizacidn, La
primera hace referencis a da calidad del
producto periedistico; la segunda tiene
que ver con las destrezas t€cnicas que
el periodistz aplica sobre cada uno de
los producios periodisticos, elaborados
porel profesional cou los materizles que
tiene sobre su mesa(™?).

A juicio de Scrvan-Schreiber, tam-
bién desde una perspectiva europes, ta
captacién del lector v, por lo tanw, ia
fizacidn v adn aumento de los pdblicos,
radica e up rabajo profesional de lus
periodisias que no olvide en ningdn
memento a sus destinatarios, los pibli-
cos. Son és10s los que condicionan el
modo de haver profesional y los que
exigen cambios a la hora de la compe-
tencia entre los medios,

Segiin este avtor, la primera preccu-
pacion profesional serd acercar los men-
sajes &l lector, hacerle vecinus fos asun-
tos de que se ocupan las noticias. Esto
requiere, sobre 1odo, simplificar. Mis
brevedad, precision y claridad. como
elementos fonnales de una buena co-
municacién. La cercania a los mensa-
jes y a los osuntos que tratan, para los
piiblicos ya ¢s una manera de partici-
par, de entrar en los asuntos, de aproxi-
marse a ellos como si fueran suyos. Ex
aquelia exigencia de Proxinidad, que
predicamos de la informucton de actua-
lidad.

Condensar s también para Servan-
Schreiber un mode de atrapar al lec-
tor, asegurarse un piiblico. Condensar
en el sentido de adaptar el ritmo de la
informacidn a 12 capacidad de absor-
¢ion de fos piblicos. Condensar supo-
ne o eliminar elementos determinan-
tes para la comprensién de los
mensdjes, para que 1os piiblicos alcan-
cen aconocer en plenitud el asunto de
gue se le habla. "Adaptar ¢l flujo in-
formative al ritmo vital de los pibli-
cos es la Periodicidad, tal como |z he-

(¥} Eutrich, Edmond: Layjer des

media erda presse guotidieppe. Pa-
ris, Ceful Presse, 1992, pag 193!

(") Miiller, Michush Teckinischwis-
seaschaftliohe Bldver. der Zeinng,
Franclurt, 1989, pig. 252, .

(% Valbuena de Iz Fuente, Feticisi-
mo, o, T. |, pdg. 269.




1) Sarvan-Schreiber, ¥ EfPoder
de informar:Barcelona; Dopesy,
1673, -

CVid: Valbuens: o.c., pdg 272y
‘fuchman; Gaye; Esrahlishment:
Programming jor Power and Profir,
Enptewood, Cliffs, N. J., Prentice
Hall; 1674z

mos descrito nosolros anieriormente.
Esta adapiacidn de la naticia al hom-
bre determina Jos tpos de prensa - dia-
ria, semanal, quincenai- y detenning
tamnbién la programacién horaria de los
medios avdiovisuales.

Sintetizar, en 1a Teorla de Servan-
Schreiber, es iz operacion mds creado-
ra que han de realizar los periodistas.

"Reunir tas informaciones dispersas,
poner en relacion los hechos concomitan-
tes o escatonados en ¢l tempo, dar una
explicacion, enconerar una significacién
guie aclare el conterudo de las noticias"(?').

Poner orden en la vida del mundo vie-
ne a ser asi la principal funcidn del perio-
dismo, y, sin ninguna duda, Jo melor que
esperan fos piblicos del wabajo de los
profesionales. A veces, explicar lo que
pasa en el mundo, sc hace desde posicio-
nes profesionales que 1o siempre pueden
fundarse en evidencias incfutables y se
ha de desarrollar el trabajo 3 base de una
serie de operaciones, que, lzautora norte-
americana Gaye Tuchman, by Bamado 1a
"Ritualizacién de las notigias”, Esta Ri-
tualizacion de las noticias inchiye;

— Presenracion dz posibilidades con-
fictivas. St taltan hechos o no pueden
pablicarse, las informaciones presenta-
das come conflicto con olras versicnes
de la realidad, abren ei campo 2 la in-
terpretacion, y, por ks tantoe, 4 {a bis-
gueda de la verdad que es lo que ef pd-
blico espera.

— Presentacton de evidencias de apo-
vo. Lo que se sabe con ceneza puede
apoyar aquelle sobre lo que ain no se
tiene evidencia.

—Usy juicioso de eitas. Las palabrag
recogidas textualmente fundamenian la
informacian.

~ Estructuracion de una historia cn
urie secuencia apropiada. Es a habili-
dad #cnica para tna buena presentacisn
de las noticias, que, formalmente, fija-
rd la atencién det piblico.

— Calificar comg comentario o and-
fisis, informes gue conlienen elementos
nuuy subjetivos. Sefialar un texto como
comentario o andlisis apuntd a su ca-
récter subjetivo. Serd recibide por ¢i pi-
htico como un deseo de imparcialidad
(22}_

Estas operacioncs profestonales vie-
nen exigidas no sdlo por los descos del
publice de conocer integramente la ver:
dad de los hechos gue ie ofrecen los
medics, sino fambién porel respelo que
el profesional ha de guardar hacia s
piiblico. Bste so aparcee, una vez nids,
como determinante de toda la accién
profesional de los periodistas. Los pe-
riodistas siemnpre actuardn bajo la pre-
siéu de sus avdiencias, de sus fuentes
de informacidn v de sus principios éti-
cos.

Cuando mi colega Felicisimo
Valbuena analiza Ja evolucidn contem-
parinea de la profesion periodistica, con
un estudio de conjunio ¥ de sinfesis ab-
solutamenie nueveo en la literatura cien-
tifica sobre cl tema, encuentra en la teo-
ria de (aus una superacion de las tesis
espontineas y positivistas del periodis-
me norieamericane. Lu que Valbuena
denomina “filosofia intencional” frente
a la "filosofia efectiva” existente en la
informacion confemporanea, recope las
teorias de Gaus como una revision cri-
tica, adoptada desde las posiciones del
piblico, espectalmente, de aguellag
enormes masas de poblacion que ro se
encuentran reflejadas en fos contenidos
informatives convenciarales,

Para Gaus, la informacién periodis-
tica debe ser mds nacional, que relicje
mAs los intereses globales de todos los
cindadanes, Debe expresar mis los e3-
tades de apinidn gue broian de abajo
arriba, que no fas fuentes privilegiadas,
Se han de difundir, sobre lodo, noticias
de resuitados y no s6lo de planes v pro-
gramacicnes que luego no se ven ler-
minadas en los convenidos informati-
vos. La informacién periodistica ha de

cuparse mds de los colectivas sociales
mis vividados, con amplia coberfura



noticiosa de las mds diversas ideloaius,
posiciones culiurales, urigenes raciales,
ete. La informacidr, por Wltimao, paa
Gaus, se habrd dz cupar de asunios re-
feridos 3 servicios virales para las per-
s01las, Como modo de ayudar a los ciu-
dadanos en medio de Ly complicada
sociedad actuni{®).

Conesta ftfasofiu infencional, Gaus,
pensando zr tos pliblicos, que mavori-
tariamente siguen la tzlevision en todos
los paises, trata de revisar ¢l periodis-
mo rutinario instulado en las democra-
ctas y que, arrastrade por los intereses
ceondmicos de sus compresas, acaba in-
legréndose como un elemento mds del
estade de cosus astablecido. Para qyue
2utd feorfy no weabe sicndo un entendi-
mignto utiiitarisiz de la funeidn de in-
formar, esta produceion v distribucion
de noticias de abajo-arriba necesitaria
siempre de la autonoiniz profestonal,
que ha de respetar el interés social de
los hechos cémo v donde se dan.

£L PUBLICO COMO
EMISOR

El cardcter piblico de ka inferma-
cign, unida desde sus orfgenes 4 tode
su desarroilo histérico, es una de las
caracteristicas definitorias de la propia
funcion de informar, Y oo s6lo por las
consecuencias sociaies del fendmeno,
sing porque ios pibiicos, no sala son
destinatarios dal proceso comunicati-
vo, sine también agentes de ese proce-
50, verdadera fuende en la que se inicia
la informacién: los pdblices son log
protagonistas de los heches, aunque
luego sean los destinatarios de los
acontecimientos que narran los peno-
dislas.

Decia el maestro Dovifat

"Toda actividad infosmariva se rea-
liza en piblico, ha de difundirse entre
el piblico, ticne que adaplarse més o
menos & las cortientes piblicas y sulfir
transformacicnes:ai pasar por el puibli-
cw. Bl auléntico elemernio de la-infor-

macion es hacer piblico un mensaje,
llegar y penetrar en & exige arte y sabi-
dusia por parte de la personatidad in-
formanva ).

De egte modo, todo el esfuerzo de
los profesiunales habrd de encaminarse
a que los pablicos se reconozean eoma
prolagonistas de kos hechos, y. al mis-
o Gempo, COMO emisares y destinala-
rios de s poticias. Cuardo Dovilai dice
que los contenidos informalivos se
ransforman al pasar por fos pablices,
otorga a éstos ¢f papel activo en el pro-
Loso, que, POE olra parte, algunos ele-
mentos deb piblico han promovide
como protagenistas v fueate de los he-
chos gue se cuentan.

En su sentido mds amplio, v, desde
un punte do visla tedrico, faente es el
lugar de donde surge on flwjo de men-
sajes, coma divia A. Moles. Aqui esia-
tia el inicio de tedo ¢l proveso: en la
siecesion def hecho o en la manifesia-
cidn de una idea, que luego jos profe-
sionales informan —dan forma— para
converir Jo sucedidoe en conlenido no-
ticiabie.

Desde este punto de vista, ¥, lal
como se comprueba a diario en 2l gjer-
cicio profesional, el pdblico cx la mids
amplia fuente de noticias, cuando, apag-
l¢ de protagonizar Jos hechos noticia-
bles, se constitiive en fuente para difon-
dir sus propins ideas, sus obras y sus
proyecios. Es ast come los pablicas jue-
gan un tripie papel en el proceso infor-
maliva: son actores de log hechos neti-
ciables, son fuente de esas mismos
heches en cuanto estes llegun a los ins-
trumentos informativos, y, er fereer tu-
gar, son los destinatarios —los piblicos—
de todos los medios de comunicacidn.

Para Waiter Hagelmann, e su obra
fundamental "Principios de Publicisti-
ca”, la insercidn social de lu funcién
periedistica, Hevada a cabo por los pro-
fesionales, &% una consacuencia de fa
atencidn de éstos por todo agueilo que
dicen y hacen los individuos. los cinda-
danos, tos compenentes de fos pablicos,

(P} Vid. Valbuena, 0.0 pdgs. 421 v
ss., v Gaus, Herberi: Daciding
Whar's News, Nueva York Pamtheaun,
1979,

*} Hendbach der Publizisik, on..
ed. espafiola, pig. 24,




%) Hiagemann, Walter: Gryidzige
dor Publizistik, Munich,’ 1947 v
19606, pig. 197. £

™)y (™) Oc., pligs. 41521

dirfames. Los pitblicos son fuente de las
noticias 20 @nte que individuos, gru-
pos v masa. Todo lo gue expresan cslos
tres componentes sociales es fuente de
informacién para les medios, a través
del nroceso intelectual y téenico que
reatizan los perodistas.

Para Hagemann, "un acontecimici-
to ficne que Hegar a serun contemdo de
cunciencia individual”, ya que solamen-

¢ i través del individuo puede of con-
tenido de conziencia convertirse en algo
puiblico cusndo es expresado haeia el
exterion Para ste awor, el individuo es
la primess fuente de la aceidn informa-
tivag son sus ideas, ss opiniones v sus
hechos, el modo mds comin de iciar
un procese de aceidn publicisiica, disfy
Hagzmann. Y elle no dependerd tanio
de Tn inteacién de aguel individuo que
expresa algo, sino de gue aquello que
manifiesta sea de actualidad v sen im-
portante.

El idividuo. que se constituye cn
fueate ieformariva, cuando actia ais-
ladainente y no se reprasenta mis que
a si mismo, entra en conticto direeto
con ef medio gue recogerd la informa-
cidn si ésta tiene inlerés publico, Los
publicos tambidn se expresan en gru-
po v hacen llegar a los medios objeli-
vos que les son comunes ¥ gue susci-
tan la curiosidad y el interés de
colectivos amplios de ciudadanos. En
tas sociedades Lotalilarias, e] Estado es
el gruno que mds frecuentemente se
constituys en fuenie de noticias, como
dice esle antor alermdn. En las demo-
Llelb L, B pud LU puliibias ¥ Jia dau-
cinciones de lodo tipo: ccondinicas,
ideoldgicas, religiosas. culturates, de-
portivas, eic.

Hagamann otorga ambién a ia mase
un papel de fuente de informacidn. que
es portadora de und gecidn pubiicisii-
ca, dice. Entiende por masa:

"una aglameracidn nforme, a me-
nudo casusl, de personas que tienen un
arigen y adoptan una actitud que no
puede determinarse. Por ser portadora

de una expresién (de algo que decir, di-
rlamos nosatros), la masa debe desarro-
lar, al menos durante un tiempo deter-
minado, un septimiento de comunidad,
un alima de miva, en el sentido de Le
Bon, que reaceiona de determinado
modo"(®).

Las reacciones de [a masa ante cier-
jos aconlecimientos son objeto inmedia-
to de los medios, tanlo cuando reaccio-
na $6to con hechos, como cuando esta
reaceion se manifiessa en palabras que
mis leilmente cristafizan en una opi-
nidn puiblica, o, como dice Hagemann;
“opiniones que predominan en lu esfe-
ra piiblica”.

Coma es logico. en 1as ires situacio-
nes sociates del piiblico —coma indivi-
due, e 2rupo, o como integrante de lu
cate informa-

masi—, $u accidn com
tiva es constante en toda la historia de
la comunicacion colectiva, Los medios
recogen manifestaciones individuies,
de los prupos, v de le masa cuando se
trata de opintones predominantes. Esta
accibn de recoger o que manificsta ¢l
puiblico, fundamema ef cardcter social
de Ju prensa y demds medios informat:-
vos, como un modo de servir a la socie-
dad.

"La informacidn ~dice Dovifal- re-
clama para si el obiigado deber moral
de que sea un servicio pitdlico, de
misma manera gue lodes os medios v
modos de comunicacion se autoairicy-
ven las cualidades de ser un servieio pi-
btico, un deber pibiico, una responsa-
OHUAU PUDIILG G DL iU Y, PUi i
parte, nuo séle estd defendida por los
profesionales, sino que estd reconocida
legalments en casi todos los cédigos de
derecho de la informacidn de los pai-
ses(™).

Este caricter péblico, de servicio
pliblico en el sentido de servicio al pd-
blico, vuelve a otarpar a éste un cardc-
1er priostario en los procesos inferma-
tivos v en elio radica su contribucion a
la consolidacién de los regimenes de-
mocriticos:




"El derecho a ser cansiderado como
un servicio de inters piiblico, debida-
mente legislado, asi como la garantia
legal de acceder al pablico, son de esta
forma bases indispensables, sine qua
non, para una farmacidn de opinidn, y

eIy

voluntad democritica’(™).

La [encién publicistica licne asi en
¢l piblico su razon de sar. Bl pablico
no solo es el destinatario de toda la ac-
cidn de los profesionales periodistas y
de sus empresas; el piblico, ademds, al
ser ¢ destino buscado por los mensa-
ies, otorga # éslos su cardcier piblico,
su trascendencia colectiva que vi mu-
cho mids alld que un mensaje privado.

"Toda expresion pubhcistica —ice
Hagemann- busca receptor. Si no le al-
canza falla en sa finatidad y se convierte
en un solifoquio. El receptor no puede
sor una determinacla persona individual
pues en este caso la expiesion serf pr-
vada, sino gue es wia pluralidad indeter-
minada de personas. El cireulo de receyp-
tores zbarca teéricamente a (odas ks
ErS0NAs ¥ grupos de personas a quienes
se puede de dleanzar en el sentido espe-
cial, técnico y lingiistico™ (%),

La consideracion de los piblicos
come receptores de Ja aceidn informa-
tiva no es ajena & sk condicion de emi-
sor comtineo de mensajes. Cuando log
medios consigeen ir ampliando ef cir-
culo de sus receprores, es que han ido
sucindo fa curiosidad de esos pabli-
cos, adaptande los mensajes 4 las ex-

pectativas fiientes o expresas de los in-
divideos y 2rupos que conforman los
publicos.

“Los piblicos no son nunca meros
receptores de mensajes -escribe Not-
ton—. Los medios tienen necesidad de
adecir su esfuerzo informativo a ios
intereses de sus piblicos, que, de este
modo, no dzjan de j:lgm' un papel acti-
voen gl proceso e comunicacion. Los
piblicos son siempre fugntes de noti-
cias, aungiit carczean de esbrocruras
argamizadas: la curiosidad es una fuen-
te continuz de noticias para los buenos
profesionales de L1 informacion”(*%).

La curiosidad, fundamento de ta
infermacion de aciuaiidad, que es para
Grothel "mativa fundamental de ia lec-
fira de pendédicos”, ya como el simple
deszoincontrolado de saher de los nids,
ya como manifestacion di un deseo de
suber puramente intelecwal o simple-
mente practico™),

Esta consideracion de Jos pablicos
como fuentes continuas de noticias,
avala s papel como elementos act-
vos de los procesos de comunicacidn.
Aquf radica ¢! papel estelar que los
plblicos pueden jugar en la socicdad
actual: sustituir la desestructurada
sociedad de nusas por una verdaders
sociedad de los piblicos, aglutinados
dstos por los intereses comunes refle-
jados en los medios de comunicacidn.
Circunstancia difictl de aleanzar a jui-
cio de los estudiosos del tema.

™) Hegemann, o ¢, pdg. F03.

*) Nokton, Seam: The Public In-
tevest, Urhana, Collin Press. 1992,
pag. 271.

() Groth, Ouo: fie Zwecke der
Zietpariner {Lesery, " Die Unerkann-
te Kolturmacht™, Berlin, 1961, 2
paps. 279 y s
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